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La presente investigación se realizó para determinar la relación entre la imagen de 
marca y la decisión del compra del producto Leche Gloria niños en las madres del 
nivel de 3 a 5 años del colegio San Juan Bautista de la Salle distrito S.J.L., 2018. La 
investigación fue de un enfoque cuantitativo de tipo correlacional con un diseño no 
experimental. La población elegida fueron las madres de familia del nivel de inicial 
del colegio del nivel de 3 a 5 años del colegio San Juan Bautista de la Salle. Se 
utilizó un cuestionario de 20 preguntas, que cumplió con los criterios de validez y 
confiabilidad.  
Los resultados fueron obtenidos estadísticamente por el programa SPSS22, donde el 
chi cuadrado muestra una significancia menor a 0.5, y se concluye que el análisis de 
los datos de la variable imagen de marca, tiene una relación positiva (41,189) y 
significante (0,001) con la segunda variable decisión de marca, según las  
percepciones de las madres de familia del nivel inicial del colegio San Juan Bautista 
de la Salle, del distrito de S.J.L., 2018. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alterna.  














The present investigation was carried out to determine the relationship between the 
brand image and the purchase decision of Gloria children milk product in the mothers 
of the 3 to 5 years old of initial level of the San Juan Bautista of the Salle school 
S.J.L. district, 2018. The investigation It was a quantitative approach of a correlational 
type with a non-experimental design. The chosen population was the mothers of 
family of the level of initial of the school of the level of 3 to 5 years of the school San 
Juan Bautista de la Salle. A questionnaire of 20 questions was used, which fulfilled 
the criteria of validity and reliability. 
 
The results were obtained statistically by the program SPSS22, where the chi square 
shows a significance lower than 0.5, and as a conclusion; the analysis of the data of 
the brand image variable has a positive (41,189) and significant (0,001) relationship 
with the second brand decision variable, according to the perceptions of the mothers 
of the initial level of the San Juan Bautista de la Salle school S.J.L. district, 2018. 
Therefore, the null hypothesis is rejected and the alternative hypothesis is accepted. 
 















1.1. Realidad problemática 
Hoy en día, la publicidad es una herramienta muy útil en las empresas para lograr 
su objetivo principal la cual es la venta del producto o uso del servicio. Esta 
informa al cliente lo que la empresa está ofreciendo mediante los medios de 
comunicación. Asimismo, las personas consumidoras se influyen por la imagen 
de marca para así realizar la decisión de compra que va a satisfacer al cliente al 
adquirir el producto o servicio. 
Para Stanton Walker y Etzel, (2007) en su libro “Fundamentos de Marketing”, 
menciona que la publicidad es “una comunicación no personal, pagada por un 
patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o 
productos. Los puntos de venta más habituales para los anuncios son los medios 
de transmisión por televisión y radio y los impresos” (diarios y revistas). 
Por otro lado, la empresa Gloria S.A. cuenta con más de 60 años en el mercado 
de la venta de productos lácteos. Ha llegado a cruzar fronteras por la buena 
calidad y empaque que ofrece sus productos. Además, líder en el mercado 
peruano según la “Brand Footprint 2017”, elaborado por Kantar Worldpanel 
experto global en el comportamiento del consumidor. 
Según, el publicista Robby Ralston (diario El Comercio, 2017), “La marca se 
caracteriza por su buena distribución, buen empaque y buen portafolio de 
precios”. (p.20). Asimismo, es una marca muy tradicional en el Perú que su 
posicionamiento en el mercado peruano es inaudita. Cabe resaltar, la empresa 
Gloria abastece a 39 países a nivel mundial. La cual ofrece una gran gama de 
productos como Bonlé, Pura Vida, Bella Holandesa, Mónaco, Chicolac, Yomost y 
entre otros. 
Sin embargo, este año la empresa Gloria, tuvo una caída en el mercado 
panameño por lo que uno de sus productos no contenía lo que el envase 
mencionaba. La leche “Pura Vida” producto de la empresa ya mencionada. Tuvo 





Seguridad de Alimentos (AUPSA) dio a conocer a los medios de comunicación 
que se suspende el ingreso y la venta de la leche “Pura Vida”. 
La administradora de AUPSA, Yuri Huerta, (diario Gestión, 2017), “La leche 
proviene únicamente de la ubre de un animal. La bebida que se está 
comercializando tiene otros elementos en su elaboración, por lo que no se puede 
promocionar como leche evaporada” (p.22). 
El caso levantó tal revuelo que la noticia no se demoró en llegar al país. Lo cual, 
las redes sociales fue el principal medio en difundirse y el público en general 
comenzó a hacerse varias interrogaciones sobre las bebidas lácteas. 
Principalmente, las madres de familia quienes se preocupan por la alimentación 
de sus hijos, usan como principal bebida la leche porque es esencial para su 
desarrollo y crecimiento. 
Por tal motivo, en nuestro país se realizó una reunión de emergencia del Instituto 
Nacional de Defensa de la Competencia y de la Protección de la Propiedad 
Intelectual de Perú (Indecopi, gubernamental) para que aclaren el caso. 
Tras diversas reuniones con las respectivas autoridades y el Grupo Gloria, se 
llegó a un acuerdo donde la empresa se comprometió en retirar la imagen de la 
vaca en las etiquetas del producto lácteo Pura Vida.  
Al generalizarse este problema en los productos lácteos en nuestro país, se 
generó una desconfianza en la decisión de compra en los productos de primera 
necesidad como es la leche. Por lo tanto, la imagen de marca fue afectada tras 
este problema que preocupó a la población. 
A través de un hecho de importancia, publicado en la Bolsa de Valores de Lima 
(BVL), el Grupo Gloria informó que durante el segundo trimestre de este año (de 
abril a junio) las ventas netas cayeron en S/. 49.6 millones. 
Asimismo, los principales consumidores que son los niños fueron afectados todo 





madres de familia quienes son las principales compradoras de este producto para 
que sus hijos puedan crecer fuertes y sanos.  
Por lo tanto, al ver que la imagen de marca y la decisión de compra en las madres 
de familia fueron afectadas por el caso Pura Vida, como afirman las cifras ya 
mencionadas, genera que la relación entre ambas variables hayan cambiado en 
el transcurso del año. Por esta razón, mediante esta investigación indagaremos a 
profundidad e investigaremos la relación entre ambas variables ya mencionadas. 
Para reforzar la investigación presenta las siguientes antecedentes o trabajos 
previos para comprender y conocer los enfoques y características en la cual las 
investigaciones fueron realizadas. 
 Llanos, Kelly (2016), En su tesis “Factores que intervienen en la decisión de 
compra de medicamentos genéricos y de marca en los consumidores del AA.HH. 
Wichanzao año 2016”, tiene por objetivo general fue determinar los factores que 
intervienen en la decisión de compra de medicamentos genéricos y de marca en 
los consumidores del AA.HH. Winchazo año 2016. La investigación fue de 
carácter descriptivo y no experimental. Se concluyó que los factores internos que 
intervienen en los consumidores del AA.HH. Winchazo, se encuentra en un nivel 
alto, siendo su porcentaje el 63%, debido a que dichos factores dependen del 
estado de ánimo del consumidor como de su experiencia previa, siendo así, que 
el factor interno aprendizaje o experiencia de los consumidores es el más 
representativo pues alcanzó un 46% totalmente de acuerdo que determinan las 
decisiones de compra de los consumidores, sea por cualquier de los dos tipos de 
medicamentos, genérico o de marca.  
Asimismo, Argandoña, Kevin (2016). En su tesis “Insight y la decisión de compra 
del consumidor para productos de consumo de primera necesidad en los 
supermercados del distrito de huánuco-2016”. El objetivo general fue de definir de 
qué manera el insight incide en la decisión de compra del consumidor para 
productos de consumo de primera necesidad en los supermercados del distrito de 
Huánuco – 2016. Su metodología fue descriptiva. Se definió que los 





consecuencia, mientras una persona está motivada al querer alimentarse, 
buscará y percibirá indicios de ingerir algún alimento; y tendrá mayor 
accesibilidad de realizar una compra y satisfacer su hambre. Asimismo, que la 
creatividad influye en la decisión de compra del consumidor, la cual confirma la 
hipótesis, según los gráficos la creatividad aplicada por las marcas con los 
mensajes publicitarios dirigidos al consumidor logra transmitir un modelo de vida 
sana de los productos de primera necesidad. 
Por otro lado, Cornejo, M. y Medina, P. (2015). En su tesis “Impacto de la 
publicidad comercial de las tiendas de retail en la decisión de compra de los 
consumidores, caso: centro comercial real plaza Chiclayo – 2015”. El objetivo 
general fue determinar el impacto de la publicidad en la decisión de compra, 
también analizar como los consumidores le dan importancia a la publicidad 
comercial, y para finalizar se identificó que factores en el ámbito de publicidad 
comercial generan la decisión de compra. La metodología fue de tipo explicativo y 
de carácter descriptivo. Se concluyó que el objetivo principal fue analizar 
percepción que tienen los consumidores hacia las tiendas del Centro Comercial 
Real Plaza, Chiclayo, la cual se vio la respuesta en los encuestados, dando un 
80.47% de aceptación en la percepción de la publicidad, la cual influyo mucho los 
mensajes publicitarios de las tiendas retail puesto que estas cumplen la mayor de 
sus expectativas.  
Del mismo modo, también se reforzó la investigación con antecedentes 
internacionales. Herrera, D. y Quezada, G. (2011). En su tesis “Valor de marca 
verde y su relación con: imagen de marca verde, satisfacción verde y confianza 
verde”. El objetivo se enfoca en el green marketing, destacando su relevancia 
actual, y en cuatro componentes de éste: Valor de marca verde, Confianza Verde, 
Satisfacción Verde e Imagen Verde. La metodología fue de tipo descriptiva y con 
diseño pre experimental. Se concluyó que al ver muchos problemas ambientales, 
los medios están teniendo una gran cobertura ante este problema; la cual está 
generando que las industrias y personas reaccionen y se involucren más con esta 





sostenible pero lo que se resalta es que esta la iniciativa de reconocer la 
existencia de la contaminación, pero estas incorporan prácticas a las fábricas, en 
ayudar a mejorar esos malos hábitos de maneras de dejar de contaminar. 
Asimismo incorporar las problemáticas medioambientales a una firma no es tarea 
fácil. El green marketing surge como resultado de la necesidad de integrar los 
ámbitos ecológicos a las firmas. La implicancia de ello pasa por crear una oferta 
verde que cumpla no sólo con las necesidades y deseos de los consumidores, 
sino que también de la sociedad y el medio ambiente. Cómo adecuar la oferta 
existente a una más verde es un gran desafío, y abarca trabajar en cuanto al 
desarrollo de productos verdes, su promoción, distribución y precio, ya que no 
sólo cobra relevancia el producto o servicio central de las compañías, sino que 
también la forma en que los llevan al consumidor final, considerando toda la 
cadena de valor.  
Por otro lado, Aguirre, M. (2014). En su tesis “Empresa de marca e identidad 
corporativa dirigida a las pymes de Cali”. El objetivo general fue establecer el uso 
de servicios de marca e identidad corporativa por parte de las medianas y 
pequeños empresarios, investigar sobre el uso de los servicios de marca e 
identidad corporativa por parte de las pymes de Cali e identificar otras empresas 
con el mismo rubro que tengan las mismas necesidades de las pymes de Cali. La 
metodología que se aplico fue de tipo descriptiva y diseño exploratorio. Se 
concluyó que a través de las encuestas realizadas se vio que el mercado 
potencial desarrollan las actividades de creación de marca e identidad 
corporativa. Asimismo, al ver que las pymes tienen diferencias con otras 
empresas, en este caso en el área de la marca e identidad corporativa, se debe 
de desarrollar un esquema de trabajo para los empresarios para que de esta 
manera sea más eficiente, eficaz y costos accesibles a ellos. Para finalizar, las 
empresas al realizar sus servicios en este caso en el campo de la marca e 
identidad corporativa deben de caracterizarse por su calidad y tener bajo costo, 





Por ello, en esta investigación la teoría que se está aplicando es la teoría de los 
cinco sentidos puesto que tiene más relación con el tema y se enfoca en el rubro 
de la publicidad dado que la investigación sigue esa línea. Además, la teoría 
ayudará a sustentar las definiciones de las variables y dimensiones las cuales 
interviene la percepción y otros factores que intervienen a que el consumidor 
realiza una decisión compra.  
Según Norberto Alvarez (2000) la Teoría de los cinco sentidos T5S, “es 
construida sobre una base sólida formada por varias teorías secundarias o de 
apoyo, que se han ido adicionando, la cual constituye una herramienta efectiva 
para este nuevo marketing facilitando elaborar publicidad sensorial” (p.15) 
En este sentido la teoría de los cinco sentidos o T5S, se refiere al sistema 
sensorial que tiene el consumidor hacia un producto; para que luego este sea 
recordado y crea una experiencia vivida con el producto. Asimismo, cuando el 
usuario hace uso de sus cinco sentidos ante un producto, luego, esas vivencias 
archivadas se juntan con las nuevas experiencias y crea más fidelidad al producto 
y posicionamiento mental en el consumidor. 
Asimismo, la teoría de los 5 sentidos sirve de guía para la realización de la 
investigación porque considera los estímulos sensoriales con que son percibidos 
por nuestros sentidos, desde su presentación real. 
Además, esta teoría va de la mano con el “Sistema de Ordenación Sensorial de 
Productos” (OSP, 2001), la cual analiza y clasifica cada producto por su valor 
sensorial, facilitando al cerebro del usuario el proceso de la información recibida 
hacia los sentido que mayor perciben el producto seleccionado. También, 
considera los estímulos sensoriales las cuales son percibidos por nuestros 
sentidos, desde su presentación principal, el packaging o a través de las 







Imagen de marca 
Imagen 
Según Joan Costa (2004), “La imagen es la representación mental, en la memoria 
colectiva, de un estereotipo o conjunto significativo de atributos, capaz de influir 
en los comportamientos y modificarlos.” (p. 15)   
La imagen es el conjunto de rasgos o figuras que caracterizan en la sociedad a 
una persona o empresa.  
Marca 
Según Joan Costa (2004), “la marca se debe considerar objetivamente como un 
signo sensible y que es al mismo tiempo signo verbal y visual.” (p.18).  
La marca en el signo verbal debe de circular entre voces porque mientras la 
marca no se nombre no existe. Asimismo, al ser un signo verbal la marca 
necesita estabilizarse por lo tanto se convierte en un signo visual por medio de un 
logotipo, símbolo o color; quiere decir que estos signos van de la mano para que 
se puedan complementar. 
Imagen de marca 
Según Iván Díaz (2013), “la imagen de marca es la percepción que tenemos 
sobre lo que proyecta hacia el exterior una marca concreta. Es el conjunto de 
acciones, actuaciones, experiencias de consumo, etc; que nos construye la 
percepción de una marca.” (p.1) 
La imagen de marca influye con la percepción de la persona y  las apariencias 
externas del producto para realizar de la decisión de compra.  
Según Keller (2003), se refiere a “las percepciones sobre una marca que se 
refleja en las asociaciones de marcas detenidas en los clientes memoria.” (p. 23) 
Asimismo, el autor Keller se refiere que las percepciones del cliente hacia una 





tiene hacia el producto que va a comprar, la cual en esta investigación involucra 
como indicador la percepción que genera que las madres de familia puedan 
realizar la decisión de compra del producto lácteo. 
Dimensiones 
Funcionalidad 
Según Martínez, Montaner y Pina (2004), “la imagen funcional o funcionalidad 
engloba todos los aspectos funcionales, bien en términos de atributos o 
beneficios, vinculados a la marca.” (p. 203) 
La funcionalidad o imagen funcional es la percepción que se tiene ante el 
producto ya sea el diseño, precio, mensaje, el contenido, etc.  
Personalidad 
Según Martínez, Montaner y Pina (2004), “la imagen afectiva o personalidad 
considera aspectos relativos a la personalidad de la marca que pueden conllevar 
una actitud favorable de los consumidores.” (p. 203) 
La personalidad de la marca se basa en los valores emocionales y sociales que 
refleja en su presentación y de este modo los consumidores puedan realizar la 
decisión de compra. 
Prestigio 
Según Martínez, Montaner y Pina, (2004), “el prestigio constituye una percepción 
global de la marca a lo largo del tiempo, que conlleva la obtención de ventajas 
competitivas sostenibles y resultados económicos satisfactorios.” (p. 203) 
El prestigio es muy importante en una marca por lo que genera confianza y 
aceptación ante los clientes frecuentes y público en general. Además, que la 
marca genera posicionamiento en el mercado. 





Según Kotler y Armstrong (2001), “la decisión de compra es la etapa del proceso 
de decisión del comprador en la que el consumidor compra realmente el 
producto.” (p.207) 
La decisión de compra es un proceso que se realiza por los gustos personales y 
de todos los ámbitos de una persona que al final tiene como resultado una 
decisión de compra. 
Según Channon, Derek (1990), refiere que “la actitud de compra se produce al 
reconocer necesidades o deseos que estimulan una urgencia o necesidad de 
acción que conduce a la satisfacción de dicha necesidad.” (p. 115) 
Asimismo, el autor Derek menciona que es el reconocimiento de las necesidades 
y otros indicadores más, que generan que el consumidor tenga la decisión de 
compra del producto. 
Dimensiones 
Necesidad 
Según Kotler y Armstrong (2001),  “las necesidades cabe entenderlas como el 
marco en el que se desarrolla nuestra vida diaria.” (p. 210) 
La necesidad es la que reconoce el sujeto y la cual es provocada al tener una 
insatisfacción por ello mediante sus estímulos internos  como gustos y hábitos 
logra conseguir lo deseado. 
Evaluación  
Según Kotler y Armstrong (2001), “es el proceso de búsqueda y evaluación de 
alternativas, puesto que la información se va a evaluar al mismo tiempo que se va 
adquiriendo.” (p. 210) 
La evaluación se da a partir de la información obtenida hacia un producto ya sea 
investigada o hablada en su entorno, y el consumidor procesa esa información 






Según Kotler y Armstrong (2001), “una vez la alternativa preferida ha sido 
identificada, se formará la intensión de compra y se planificaran los pasos 
necesarios, para culminar el proceso de decisión.” (p.211) 
Es la decisión final que va tomar el consumidor al comprar el producto deseado 
mediante lo evaluado y en otros casos influenciados por su entorno.  
Para esta investigación se va a considerar medir la relación entre la dimensión 
funcionalidad y necesidad, porque se quiere comprobar la correlación que existe 
entre ambas mediante resultados estadísticos la cual confirmará la hipótesis. 
Asimismo, se trabajará del mismo modo con las dimensiones personalidad y 
evaluación, y prestigio y decisión.  
1.4. Formulación del problema 
1.4.1. Problema general 
¿Existe relación entre la imagen de marca y la decisión de compra del producto 
Leche Gloria niños en las madres de familia del nivel inicial de 3 a  5 años del 
colegio San Juan Bautista de la Salle del distrito S.J.L., 2018? 
1.4.2. Problemas específicos 
¿Existe relación entre la funcionalidad y la necesidad del producto Leche Gloria 
niños en las madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 años del colegio San Juan 
Bautista de la Salle del distrito S.J.L. 2018?  
¿Existe relación entre la personalidad y la evaluación del producto Leche Gloria 
niños en las madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 años del colegio San Juan 
Bautista de la Salle del distrito S.J.L., 2018? 
¿Existe relación entre el prestigio y la decisión del producto Leche Gloria niños 
en las madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 años del colegio San Juan 







El presente trabajo de investigación se realiza mediante la problemática ya 
mencionada, donde se comprobará la hipótesis planteada a través de resultados 
estadísticos que generarán un aporte a los publicistas que estén trabajando con 
un público objetivo como las madres de familias,  donde sabrán cuales son los 
indicadores y dimensiones que pueden aplicar en su trabajo. Esto que generará 
más ventas a la empresa y, asimismo, la creación de campañas publicitarias o la 
realización de estudios de mercado que pueda ayudar a la empresa en lograr su 
objetivo. 
Además, en el aspecto comunicacional, aportará a investigaciones futuras como 
un antecedente, que tomarán como referencia las conclusiones de la presente 




1.6.1. Hipótesis general 
H1: Existe relación significativa entre la imagen de marca y la decisión de compra 
del producto Leche Gloria niños en las madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 
años del colegio San Juan Bautista de la Salle del distrito S.J.L., 2018. 
H0: No existe relación significativa entre la imagen de marca y la decisión de 
compra del producto Leche Gloria niños en las madres de familia del nivel inicial 
de 3 a 5 años del colegio San Juan Bautista de la Salle del distrito S.J.L., 2018. 
1.6.2. Hipótesis específicas 
H1: Existe relación significativa entre la funcionalidad y la necesidad del producto 
Leche Gloria niños en las madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 años del 
colegio San Juan Bautista de la Salle del distrito S.J.L., 2018. 
H0: No existe relación significativa entre la funcionalidad y la necesidad del 
producto Leche Gloria niños en las madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 





H1: Existe relación significativa entre la personalidad y la evaluación del producto 
Leche Gloria niños en las madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 años del 
colegio San Juan Bautista de la Salle del distrito S.J.L., 2018. 
H0: No existe relación significativa entre la personalidad y la evaluación del 
producto Leche Gloria niños en las madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 
años del colegio San Juan Bautista de la Salle del distrito S.J.L., 2018. 
H1: Existe relación significativa entre el prestigio y la decisión del producto Leche 
Gloria niños en las madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 años del colegio 
San Juan Bautista de la Salle del distrito S.J.L., 2018. 
H0: No existe relación significa entre el prestigio y la decisión del producto Leche 
Gloria niños en las madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 años del colegio 
San Juan Bautista de la Salle del distrito S.J.L., 2018. 
1.7. Objetivos 
1.7.1. Objetivo general 
Determinar la relación entre la imagen de marca y la decisión de compra del 
producto Leche Gloria niños en las madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 
años del colegio San Juan Bautista de la Salle del distrito S.J.L., 2018. 
1.7.2. Objetivos específicos 
Determinar la relación entre la funcionalidad y la necesidad del producto Leche 
Gloria niños en las madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 años del colegio 
San Juan Bautista de la Salle del distrito S.J.L., 2018. 
Determinar la relación entre la personalidad y la evaluación del producto Leche 
Gloria niños en las madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 años del colegio 





Determinar la relación entre el prestigio y la decisión del producto Leche Gloria 
niños en las madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 años del colegio San Juan 
Bautista de la Salle del distrito S.J.L., 2018. 
II. MÉTODO 
2.1. Diseño de investigación 
La presente investigación se llevará a cabo dentro de un enfoque cuantitativo por 
lo que se utilizará “la recolección de datos para probar una hipótesis, con base en 
la medición numérica y el análisis estadístico, para establecer patrones de 
comportamiento y probar teorías”. (Hernández, Fernández y Baptista, 2006, p.47). 
Asimismo, en referencia al tipo de investigación, el cual será correlacional por lo 
que “una correlación entre dos o más variables o conceptos no implica una 
relación causal entre ellos, es decir solo significa que dichos valores están 
relacionados ya sea de forma positiva (se elevan o disminuyen juntos) o en forma 
negativa (cuando uno se eleva el otro disminuye)”. (Hernández, Fernández y 
Baptista, 2014, p.80), en pocas palabras podemos entender que ambas variables 
tienen una relación entre sí. 
Ahora bien, el diseño metodológico es no experimental por lo que entendemos 
que la variable no será manipulada intencionalmente. 
Finalmente, el diseño que se utilizará es transversal puesto que según Hernández 
et. al (2004), este diseño “se realiza sin manipular deliberadamente variables”, por 
lo que se recolectará datos en un solo momento y posteriormente describirá y 





2.2. Variables y operacionalización 
CUADRO DE OPERACIONALIZACIÓN 
VARIABLES DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 
Imagen de 
marca 
Según Keller (2003), se refiere a 
“las percepciones sobre una 
marca que se refleja en las 
asociaciones de marcas 
detenidas en los clientes 
memoria.” (p. 23) 
 
La imagen de marca será 
medida por las dimensiones, 
funcionalidad, personalidad y 
prestigio, aplicando para ello 





¿Considera  el diseño de la marca leche Gloria Niños al momento de realizar la 
compra? 
¿Estás de acuerdo con el precio del producto leche Gloria Niños? 




¿El producto leche Gloria Niños refleja los valores de la marca? 
¿Crees que el producto leche Gloria Niños se diferencia ante su competencia? 





¿Considera que el producto leche Gloria Niños es un producto confiable? 
¿Cree en  el compromiso de la leche Gloria Niños en la publicidad del producto? 
¿Te fías por la trayectoria de la marca al adquirir el producto leche Gloria Niños? 
Decisión de 
compra 
Según Kotler y Armstrong 
(2001), “la decisión de 
compra es la etapa del 
proceso de decisión del 
comprador en la que el 
consumidor compra 
realmente el producto.” (p. 
207) 
 
Decisión de compra será 
medida por las 
dimensiones, la 
necesidad, la evaluación 
y la decisión, aplicando 




Estilo de vida 
Economía 
Personalidad 
¿Su estilo de vida influye mucho en la decisión de compra del producto leche 
Gloria Niños? 
¿Es accesible económicamente el producto leche Gloria Niños? 
¿Cree que su personalidad influye al realizar la decisión de compra del producto 





¿Crees que tu familia es un factor importante al realizar la compra del producto 
leche Gloria Niños?  
¿Regularmente sus amigos influyen en la decisión de compra del producto leche 
Gloria Niños?  
¿El status en el que se encuentra incide en la decisión de compra del producto 
leche Gloria Niños? 






¿Se siente motivada al realizar la compra del producto leche Gloria niños? 
¿La percepción es el origen de la decisión de compra del producto leche Gloria 
Niños? 






2.3. Población y muestra 
2.3.1. Población 
La población está conformada por la totalidad de los integrantes del contexto 
social donde se va a realizar la investigación, que hace un total de 60 madres 
de familia del nivel inicial de 3 a 5 años del colegio San Juan Bautista de la 
Salle, distrito de San Juan de Lurigancho. 
2.3.2. Muestra 
Según Hernández, Fernández, y Baptista (2010). “Es en esencia, un subgrupo 
de la población. Digamos que es un subconjunto de elementos que pertenecen 










n: La muestra que queremos obtener. 
N: Población total 
P: Probabilidad de acierto: 1.96 
Q: Probabilidad de error: 0.05 
E: Nivel de error: 0.5 
Z: nivel de confiabilidad: 0.5  
 
 
Asimismo, la muestra al ser solo una parte del colegio la cual es el nivel 
inicial de 3 a 5 años es probabilística. La muestra es la misma que la 
población la cual consta de 60 madres de familia del colegio San Juan 










2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad 
2.4.1. Técnicas e instrumentos 
Las técnicas que se han utilizado para realizar la presente información son las 
siguientes: 
Técnica bibliográfica 
Se ha utilizado para recopilar información de libros, revistas, folletos y los 
medios informativos (internet). 
      Técnica de la encuesta 
Se ha utilizado para recopilar información de campo a través del cuestionario 
de preguntas aplicadas a la muestra de estudio correspondiente. 
El instrumento que se utilizó es para recopilar información en el cuestionario 
de preguntas organizado sobre la base de variables, dimensiones e 
indicadores correspondientes. 
2.4.2. Validez y confiabilidad 
Según Hernández et al. (2014), “La confiabilidad de un instrumento y medición 
se refiere al grado en que su aplicación repetida al mismo individuo u objeto 
produce resultados iguales.” (p. 200) 
Los instrumentos de esta investigación se validarón mediante la supervisión 
de profesionales en publicidad y los jueces en el momento de la sustentación. 
2.5. Métodos de análisis de datos 
El método de análisis de datos que se realizo es el siguiente: 
Indagación. Esta técnica nos permite usar todos los sentidos para recolectar 
información, en base a una idea racional. 
Asimismo, se usará el programa SPSS versión 23 para analizar los resultados 
del cuestionario, la cual su estadística será descriptiva por medio de gráficos y 
tablas y la estadística inferencial con la prueba estadística Rho de Spearman 








III. RESULTADOS  
Los resultados se dieron a través del programa SPSS22 para obtener el chi 
cuadrado y obtener las conclusiones de la investigación.  
 
Gráfico 1 
1. ¿Considera  el diseño de la marca leche Gloria Niños al momento de realizar la compra? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid nunca 2 3,3 3,3 3,3 
casi nunca 11 18,3 18,3 21,7 
a veces 5 8,3 8,3 30,0 
casi siempre 30 50,0 50,0 80,0 
siempre 12 20,0 20,0 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Interpretación: 
En la tabla estadística 1 figura 1 que corresponde a la dimensión Funcionalidad y 
al indicador Diseño de la variable Imagen de Marca, el 50% de las personas 
encuestadas señala “casi siempre” consideran el diseño de la marca al momento 
de realizar la compra del producto leche Gloria niños, el 20% “siempre”, el 18% 
“casi nunca” mientras que  el 3% “nunca”. Por lo tanto, la empresa debe 







2. ¿Estás de acuerdo con el precio del producto leche Gloria Niños? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid nunca 2 3,3 3,3 3,3 
casi nunca 17 28,3 28,3 31,7 
a veces 18 30,0 30,0 61,7 
casi siempre 17 28,3 28,3 90,0 
siempre 6 10,0 10,0 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
 
Interpretación: 
En la tabla estadística 2 figura 2 que corresponde a la dimensión Funcionalidad y 
al indicador Precio de la variable de Imagen de Marca, el 30% de las personas 
encuestadas señala “a veces” están de acuerdo con el precio del producto leche 
Gloria niños, el 28% “casi siempre”, el 28% “casi nunca” y mientras que el 3% 
“nunca”. Por lo tanto, la empresa debe considerar como un factor importante el 
precio y generar estrategias de ventas como promociones u otros; para que el 






3. ¿El producto leche Gloria Niños cubre sus expectativas a través de su diseño? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid nunca 1 1,7 1,7 1,7 
casi nunca 7 11,7 11,7 13,3 
a veces 22 36,7 36,7 50,0 
casi siempre 25 41,7 41,7 91,7 
siempre 5 8,3 8,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Interpretación: 
En la tabla estadística 3 figura 3 que corresponde a la dimensión Funcionalidad y 
al indicador Diseño de la variable de la Imagen de marca, el 42% de las personas 
encuestadas señala “casi siempre” el producto leche Gloria niños cubre sus 
expectativas con su diseño, el 37% “a veces”, el 12% “casi nunca” mientras que el 
2% “nunca”. Por lo tanto, esto demuestra que la empresa debe considerar en 
trabajar y proponer diversas opciones de diseños, puesto que sus consumidores si 






4. ¿El producto leche Gloria Niños refleja los valores de la marca? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid nunca 3 5,0 5,0 5,0 
casi nunca 3 5,0 5,0 10,0 
a veces 11 18,3 18,3 28,3 
casi siempre 26 43,3 43,3 71,7 
siempre 17 28,3 28,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Interpretación: 
En la tabla estadística 4 figura 4  que corresponde a la dimensión Personalidad y 
al indicador Valores de la variable Imagen de marca, el 43% de las personas 
encuestadas señala “casi siempre” el producto leche Gloria niños refleja los 
valores de la marca, el 28% “siempre”, el 18% “a veces” mientras que el 5% 
“nunca”. Por lo tanto, a través de los gráficos muestra que la empresa está 
haciendo un buen trabajo en mostrar los valores que la empresa refleja a través de 






5. ¿Crees que el producto leche Gloria Niños se diferencia ante su competencia? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid nunca 4 6,7 6,7 6,7 
casi nunca 12 20,0 20,0 26,7 
a veces 17 28,3 28,3 55,0 
casi siempre 18 30,0 30,0 85,0 
siempre 9 15,0 15,0 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
 Interpretación: 
En la tabla estadística 5 figura 5 que corresponde a la dimensión Personalidad y al 
indicador Competencia de la variable Imagen de marca, el 30% de las personas 
encuestadas señala “casi siempre” creen que el producto leche Gloria niños se 
diferencia de su competencia, el 28%” a veces”, el 20% “casi nunca” mientras que 
el 7% “nunca”. Por lo tanto, la empresa debe de considerar en trabajar más en su 







6. ¿El contenido del producto leche Gloria niños es único en su categoría láctea? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid casi nunca 4 6,7 6,7 6,7 
a veces 15 25,0 25,0 31,7 
casi siempre 30 50,0 50,0 81,7 
siempre 11 18,3 18,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Interpretación: 
En la tabla estadística 6 figura 6 que corresponde a la dimensión Personalidad y al 
indicador Valor agregado se evidencia un total de 60 encuestas, representando el 
50% de las personas encuestadas señala “casi siempre”, el 25% “ a veces”, el 
18% “siempre” mientras que el 7% “casi nunca”. Por lo tanto, el gráfico muestra 
que la empresa está posicionada por el contenido que el producto leche Gloria 





Gráfico 7  
7. ¿Considera que el producto leche Gloria Niños es un producto confiable? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid nunca 1 1,7 1,7 1,7 
casi nunca 8 13,3 13,3 15,0 
a veces 16 26,7 26,7 41,7 
casi siempre 24 40,0 40,0 81,7 
siempre 11 18,3 18,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Interpretación: 
En la tabla estadística 7 figura 7 que corresponde a la dimensión Prestigio y al 
indicador Confiabilidad de la variable Imagen de Marca, el 40% de las personas 
encuestadas señala “casi siempre” consideran el producto leche Gloria niños 
confiable, el 27% “a veces”, el 18% “siempre” mientras el 2% “nunca”. Por lo tanto, 
más del 50% de sus consumidoras confían en el producto leche Gloria niños lo 
cual da entender que la publicidad aplicada y el prestigio de la empresa logró un 






8. ¿Cree en  el compromiso de la leche Gloria Niños en la publicidad del producto? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid nunca 2 3,3 3,3 3,3 
casi nunca 6 10,0 10,0 13,3 
a veces 22 36,7 36,7 50,0 
casi siempre 23 38,3 38,3 88,3 
siempre 7 11,7 11,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Interpretación: 
En la tabla estadística 8 figura 8 que corresponde a la dimensión Prestigio y al 
indicador Compromiso de la variable Imagen de marca, el 38%  de las personas 
encuestadas señala “casi siempre” cree en el compromiso que transmite la 
publicidad del producto leche Gloria niños, el 37% “a veces”, el 12% “siempre” 
mientras el 3% “nunca”. Por lo tanto, la empresa debe considerar en lograr que su 
publicidad impacte más en sus consumidores para que se refleje su compromiso 






9. ¿Te fías por la trayectoria de la marca al adquirir el producto leche Gloria Niños? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid casi nunca 14 23,3 23,3 23,3 
a veces 14 23,3 23,3 46,7 
casi siempre 21 35,0 35,0 81,7 
siempre 11 18,3 18,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Interpretación: 
En la tabla estadística 9 figura 9 que corresponde a la dimensión Prestigio y al 
indicador Trayectoria de la variable Imagen de marca, el 35% de las personas 
encuestadas señala “casi siempre” se fía de la trayectoria de la marca para 
adquirir el producto leche Gloria niños, el 23% “a veces”, el 23% “casi nunca” 
mientras que el 18% “siempre”. Por lo tanto, la empresa debe considerar en 
mantener una trayectoria limpia y sin problemas por lo que la mayor parte de los 






10. ¿Su estilo de vida influye mucho en la decisión de compra del producto leche Gloria Niños? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid nunca 7 11,7 11,7 11,7 
casi nunca 5 8,3 8,3 20,0 
a veces 7 11,7 11,7 31,7 
casi siempre 31 51,7 51,7 83,3 
siempre 10 16,7 16,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Interpretación: 
En la tabla estadística 10 figura 10 que corresponde a la dimensión Necesidad y al 
indicador Estilo de vida de la variable Decisión de compra, el 52% de las personas 
encuestadas señala “casi siempre” influye su estilo de vida en la decisión de 
comprar del producto leche Gloria niños, el 17% “siempre”, el 12% “a veces” 
mientras que el 8% “casi nunca”. Por lo tanto, la empresa debe de considerar este 
indicador puesto que al realizar la decisión de compra del producto esta genera 





Gráfico 11  
11. ¿Es accesible económicamente el producto leche Gloria Niños? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid nunca 2 3,3 3,3 3,3 
casi nunca 4 6,7 6,7 10,0 
a veces 11 18,3 18,3 28,3 
casi siempre 23 38,3 38,3 66,7 
siempre 20 33,3 33,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Interpretación: 
En la tabla estadística 11 figura 11 que corresponde a la dimensión Necesidad y al 
indicador Economía de la variable Decisión de compra, el 38% de las personas 
encuestadas señala “casi siempre” es accesible económicamente el producto 
leche Gloria niños, el 33% “siempre”, el 18% “a veces” mientras que el 3% 
“nunca”. Por lo tanto, la tabla muestra que más del 50% es accesible el producto 
leche Gloria niños, asimismo, la empresa debe considerar mantener sus precios 
como están y realizar promociones para obtener a los otros consumidores que no 






12. ¿Cree que su personalidad influye al realizar la decisión de compra del producto leche Gloria Niños? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid nunca 2 3,3 3,3 3,3 
casi nunca 2 3,3 3,3 6,7 
a veces 10 16,7 16,7 23,3 
casi siempre 28 46,7 46,7 70,0 
siempre 18 30,0 30,0 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Interpretación: 
En la tabla estadística 12 figura 12 que corresponde a la Necesidad y al indicador 
Personalidad de la variable Decisión de compra, el 47% de las personas 
encuestadas señala “casi siempre” creen que su personalidad influye en la 
decisión de compra del producto leche Gloria niños, el 30% “siempre”, el 17% “a 
veces” mientras que 3% “nunca”. Por lo tanto, la empresa debe considerar en 
estudiar con más profundidad a su público objetivo puesto que la tabla indica que 






13. ¿Considera que el producto leche Gloria niños es esencial en la compra de sus víveres? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid nunca 7 11,7 11,7 11,7 
casi nunca 9 15,0 15,0 26,7 
a veces 17 28,3 28,3 55,0 
casi siempre 15 25,0 25,0 80,0 
siempre 12 20,0 20,0 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Interpretación: 
En la tabla estadística 13 figura 13 que corresponde a la dimensión Necesidad y al 
indicador Estilo de vida de la variable Decisión de compra, el 28% de las personas 
encuestadas “a veces” considera que el producto leche Gloria niños es esencial en 
la compra de víveres, el 25% “casi siempre”, el 20% “siempre” mientras que el 
12% “nunca”. Por lo tanto, la empresa debe de considerar en buscar más lugares 
donde se puedan distribuir el producto leche Gloria niños y generar más ventas 






14. ¿Crees que tu familia es un factor importante al realizar la compra del producto leche Gloria Niños? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid nunca 2 3,3 3,3 3,3 
casi nunca 17 28,3 28,3 31,7 
a veces 10 16,7 16,7 48,3 
casi siempre 21 35,0 35,0 83,3 
siempre 10 16,7 16,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Interpretación: 
En la tabla estadística 14 figura 14 que corresponde a la dimensión Evaluación y 
al indicador Familia de la variable Decisión de compra, el 35% de las personas 
encuestas señala “casi siempre” cree que su familia es un factor importante para 
realizar la compra del producto leche Gloria niños, el 28% “casi nunca”, el 16,67% 
“siempre” mientras el 3% “nunca”. Por lo tanto, la empresa debe considerar en 
realizar publicidad relacionada a las familias para generar más ventas y 






15. ¿Regularmente sus amigos influyen en la decisión de compra del producto leche Gloria Niños? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid nunca 3 5,0 5,0 5,0 
casi nunca 8 13,3 13,3 18,3 
a veces 12 20,0 20,0 38,3 
casi siempre 27 45,0 45,0 83,3 
siempre 10 16,7 16,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Interpretación: 
En la tabla estadística 15 figura 15 que corresponde a la dimensión Evaluación y 
al indicador amigos de la dimensión Decisión de compra, el 45% de las personas 
encuestadas “casi siempre” sus amigos influyen en la decisión de compra del 
producto leche Gloria niños, el 20% “a veces”, el 17% “siempre” mientras que el 
5% “nunca”. Por lo tanto, al ver que su entorno amical influye en la decisión de 
compra del producto lácteo, la empresa debe considerar también tener en cuenta 
en su publicidad el lado amical puesto que existe un gran porcentaje que 






16. ¿El status en el que se encuentra incide en la decisión de compra del producto leche 
Gloria Niños? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid casi nunca 12 20,0 20,0 20,0 
a veces 13 21,7 21,7 41,7 
casi siempre 21 35,0 35,0 76,7 
siempre 14 23,3 23,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
 Interpretación: 
En la tabla estadística 16 figura 16 que corresponde a la dimensión Evaluación y 
al indicador Status de la dimensión Decisión de compra, el 35% de las personas 
encuestadas señala “casi siempre” incide su status para generar la decisión de 
compra del producto leche Gloria niños, el 23% “siempre”, el 22% “a veces” 
mientras el 20% “casi nunca”. Por lo tanto, la empresa debe considerar que sus 






17. ¿Crees que el producto leche Gloria niños es accesible en las tiendas que compras usualmente? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid nunca 4 6,7 6,7 6,7 
casi nunca 9 15,0 15,0 21,7 
a veces 13 21,7 21,7 43,3 
casi siempre 19 31,7 31,7 75,0 
siempre 15 25,0 25,0 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Interpretación: 
En la tabla estadística 17 figura 17 que corresponde a la dimensión Evaluación y 
al indicador Status de la variable Decisión de compra, el 32% de las personas 
encuestadas “casi siempre” cree que el producto leche Gloria niños es accesible 
en las tiendas que compran usualmente, el 25% “siempre”, el 22% “a veces” 
mientras el 7% “nunca”. Por lo tanto, la empresa debe considerar en ampliar la 
distribución de su producto leche Gloria niños para que así todos puedan 
















En la tabla estadística 18 figura 18 que corresponde a la dimensión Decisión y al 
indicador Motivación de la variable Decisión de compra, 33% de las personas 
encuestadas señalan “casi siempre” se sienten motivada al realizar la compra del 
producto leche Gloria niños, el 23% “a veces”, el 20% “siempre” mientras el 5% 
“nunca”. Por lo tanto, el gráfico da a entender que las compradoras tienen una 
motivación ya sea por su familia u otros factores que hacen que realicen la 
decisión de compra del producto con gran satisfacción. 
18. ¿Se siente motivada al realizar la compra del producto leche Gloria niños? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid nunca 3 5,0 5,0 5,0 
casi nunca 11 18,3 18,3 23,3 
a veces 14 23,3 23,3 46,7 
casi siempre 20 33,3 33,3 80,0 
siempre 12 20,0 20,0 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
18. ¿Se siente motivada al realizar la compra del producto leche Gloria niños? 






19. ¿La percepción es el origen de la decisión de compra del producto leche Gloria Niños? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid nunca 3 5,0 5,0 5,0 
casi nunca 5 8,3 8,3 13,3 
a veces 13 21,7 21,7 35,0 
casi siempre 22 36,7 36,7 71,7 
siempre 17 28,3 28,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Interpretación: 
En la tabla estadística 19 figura 19 que corresponde a la dimensión Decisión y al 
indicador Percepción de la variable Decisión de compra, el 37% de las personas 
encuestadas señala “casi siempre” la percepción es el origen de la decisión de 
compra del producto leche Gloria niños, el 28% “siempre”, el 22% “a veces” 
mientras el 5% “nunca”. Por lo tanto, el gráfico muestra que la percepción 






20. ¿Frecuentemente sus actitudes al adquirir el producto leche Gloria Niños son positivas? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid nunca 2 3,3 3,3 3,3 
casi nunca 2 3,3 3,3 6,7 
a veces 10 16,7 16,7 23,3 
casi siempre 28 46,7 46,7 70,0 
siempre 18 30,0 30,0 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
 
Interpretación: 
En la tabla estadística 20 figura 20 que corresponde a la dimensión Decisión y al 
indicador Actitud de la variable Decisión de compra, 47% de las personas 
encuestadas señala “casi siempre” al adquirir el producto leche Gloria niños sus 
actitudes son positivas, el 30% “siempre”, el 17% “a veces” mientras el 3% 
“nunca”. Por lo tanto, el gráfico muestra que más del 50% de sus consumidoras 





ESTADÍSTICA NO PARAMÉTRICA  
Hipótesis general 
1. Se formula la hipótesis nula y alterna 
HO: r XY=0 No existe relación entre la imagen de marca y la decisión de 
compra del producto Leche Gloria niños en las madres de familia del nivel 
inicial de 3 a 5 años del colegio San Juan Bautista de la Salle del distrito S.J.L., 
2018. 
H1: r XY≠0 Existe relación significativa entre la imagen de marca y la decisión 
de compra del producto Leche Gloria niños en las madres de familia del nivel 
inicial de 3 a 5 años del colegio San Juan Bautista de la Salle del distrito S.J.L., 
2018. 
Asumimos el nivel de confianza = 95% 
2. nivel de significación = (0.05) 
3. Prueba de hipótesis  
 
Tabla: Prueba de chi cuadrado  
 Prueba de Chi- cuadrado  
 Valor df 
Significante 
asintótico  
Pearson Chi-Square 41,189 16 ,001 
 Razón de verisimilitud 36,329 16 ,003 
Asociación lineal por lineal  12,489 1 ,000 
N de casos validos  60   








ESTADÍSTICA NO PARAMÉTRICA DE DIMENSIONES  
Hipótesis especifica 1 
1. Se formula la hipótesis nula y la alternativa 
HO: r XY= 0 No existe relación entre la funcionalidad y la necesidad del producto 
Leche Gloria niños en las madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 años del 
colegio San Juan Bautista de la Salle del distrito S.J.L., 2018. 
H1: r XY≠0 Existe relación entre la funcionalidad y la necesidad del producto 
Leche Gloria niños en las madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 años del 
colegio San Juan Bautista de la Salle del distrito S.J.L., 2018. 
2. Asumimos el nivel de confianza = 95% 
3.  Nivel de significación= (0.05) 
4.  Regla de decisión 
 
5. Prueba de hipótesis  
Tabla: correlación de Pearson entre la dimensión funcionalidad y la dimensión necesidad. 
Correlations 
 prestigio desicion 
funcionalidad Pearson Correlation 1 ,417 
Sig. (2-tailed)  ,001 
N 60 60 
necesidad Pearson Correlation ,417 1 
Sig. (2-tailed) ,001  
N 60 60 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
6. Decisión estadística  
El resultado del coeficiente de correlación de Pearson es igual a 0,417 puntos por 
lo que se determina que existe una correlación positiva entre la dimensión 
funcionalidad  y la dimensión necesidad y se evidencia que el nivel de significancia 
(sig = 0,001) es menor que el p valor 0.05 entonces se rechaza la hipótesis nula 





PRUEBA DE HIPÓTESIS ESPECÍFICA 2  
1. Se formula la hipótesis nula y la alternativa 
(HO): r XY= 0 No existe relación entre la personalidad y evaluación del producto 
Leche Gloria niños en las madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 años del 
colegio San Juan Bautista de la Salle del distrito S.J.L., 2018. 
(H1):r XY≠0 Existe relación significativa entre la personalidad y evaluación del 
producto Leche Gloria niños en las madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 años 
del colegio San Juan Bautista de la Salle del distrito S.J.L., 2018. 
2. Asumimos el nivel de confianza = 95% 
3. nivel de significación = Al 5% (0.05) 
4. Regla de decisión 
 
5. Prueba de hipótesis  
Tabla: correlación entre la dimensión personalidad y la dimensión evaluación.  
Correlations 
 personalidad evaluación 
personalidad Pearson Correlation 1 ,306 
Sig. (2-tailed)  ,000 
N 60 60 
evaluación Pearson Correlation ,306 1 
Sig. (2-tailed) ,000  
N 60 60 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
6. Decisión estadística  
El resultado del coeficiente de correlación de Pearson es igual a 0,306 puntos por 
lo que se determina que existe una correlación positiva entre la dimensión 
personalidad y la dimensión evaluación y se evidencia que el nivel de significancia 
(sig = 0,000) es menor que el p valor 0.05 entonces se rechaza la hipótesis nula 





PRUEBA HIPÓTESIS ESPECÍFICA 3 
1. Se formula la hipótesis nula y la alternativa 
HO: r XY= 0 No existe relación entre prestigio y la decisión del producto Leche 
Gloria niños en las madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 años del colegio 
San Juan Bautista de la Salle del distrito S.J.L., 2018. 
H1: r XY≠ 0 Existe relación significativa entre el prestigio y la decisión del 
producto Leche Gloria niños en las madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 
años del colegio San Juan Bautista de la Salle del distrito S.J.L., 2018. 
2. Asumimos el nivel de confianza = 95% 
3. Nivel de significación= Al 5% (0.05) 
4. Regla de decisión 
 
5. Prueba de hipótesis  
Tabla: Correlación entre la dimensión prestigio y dimensión decisión.  
Correlations 
 prestigio decisión 
prestigio Pearson Correlation 1 ,417 
Sig. (2-tailed)  ,001 
N 60 60 
decisión Pearson Correlation ,417 1 
Sig. (2-tailed) ,001  
N 60 60 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
6. Decisión estadística  
El resultado del coeficiente de correlación de Pearson es igual a 0,417 puntos por 
lo que se determina que existe una correlación positiva entre la dimensión 
prestigio y la dimensión decisión y se evidencia que el nivel de significancia (sig = 
0,012) es menor que el p valor 0.05 entonces se rechaza la hipótesis nula (H0) y 





IV. DISCUSIÓN  
El presente trabajo de investigación titulado “Relación entre la imagen de 
marca y la decisión de compra del producto Leche Gloria niños en las madres 
de familia del nivel inicial de 3 a  5 años del colegio San Juan Bautista de la 
Salle del distrito S.J.L., 2018”; tiene un enfoque cualitativo de tipo correlacional, 
así también, tiene como objetivo determinar la relación entre la imagen de 
marca y decisión de compra del producto lácteo en las madres de familia del 
nivel inicial del centro educativo ya en mención.  
Asimismo, se empleó la teoría de Norberto Alvarez, (2000) “La Teoría de los 
cinco sentidos T5S, construida sobre una base sólida formada por varias 
teorías secundarias o de apoyo, que se han ido adicionando, la cual constituye 
una herramienta efectiva para este nuevo marketing facilitando elaborar 
publicidad sensorial” (p.15). Esta teoría se corrobora en esta investigación, que 
las madres de familia quienes desarrollaron la encuesta afirma que la 
percepción y los estímulos sensoriales que maneja el cuerpo humano, 
involucra de una forma u otra en la toma de decisión de compra del producto 
lácteo ya se por el packing del producto, diseño u otros indicadores que hagan 
sentir al consumidor tener la seguridad de hacer la decisión de compra 
adecuada del producto lácteo.  
Además, los antecedentes de estudios que se encuentran en el primer capítulo 
de la investigación también confirman algunos resultados en relación a la 
investigación. Argandoña (2016), en su tesis titulada “Insight y la decisión de 
compra del consumidor para productos de consumo de primera necesidad en 
los supermercados del distrito de Huánuco”, comprueba a través de una 
investigación descriptiva simple, que la motivación y la percepción son factores 
que ayudan que el consumidor pueda realizar la decisión compra. Este 
resultado se asemeja a los de esta investigación que el consumidor, en este 
caso las madres de familia, sí se sienten motivadas y tienen una percepción 





familia u otros indicadores que hagan que tomen la decisión de compra del 
producto ya en mención. 
De este modo, Channon (1990), refiere que “la actitud de compra se produce al 
reconocer necesidades o deseos que estimulan una urgencia o necesidad de 
acción que conduce a la satisfacción de dicha necesidad.” (p. 115). Esta 
definición de decisión de compra relacionándola con la investigación también 
corrobora que mediante una actitud positiva como estar motivada genera la 
decisión de un producto la cual también conlleva a tener una percepción 
positiva del producto lácteo.  
En la investigación de Herrera, D. y Quezada, G. (2011), en su tesis titulada 
“Valor de marca verde y su relación con: imagen de marca verde, satisfacción 
verde y confianza verde”, se comprueba a través de una investigación 
descriptiva de diseño pre experimental que la imagen de marca es un factor 
importante para que el consumidor pueda crear una fidelidad en el producto a 
través del precio, diseño y otros indicadores que puedan cubrir las necesidades 
del consumidor. Este resultado se asemeja a los de esta investigación, ya que 
las madres de familia también están fidelizadas por el producto lácteo porque 
la imagen de marca que desarrolla y muestra la empresa es de prestigio, 
calidad, su diseño atrae al consumidor y su precio es accesible; este hecho 
demuestra que las madres de familias lo encuentren aceptable para que ellas 
puedan realizar la decisión de compra.  
Según Ivan Díaz (2013), “la imagen de marca es la percepción que tenemos 
sobre lo que proyecta hacia el exterior una marca concreta. Es el conjunto de 
acciones, actuaciones, experiencias de consumo, etc; que nos construye la 
percepción de una marca.” (p.1). Esta definición de imagen de marca 
relacionándola con la investigación también afirma que la parte externa de la 
marca y el producto influye en la decisión de compra que también implica el 
prestigio, funcionalidad que es el precio y diseño , y la personalidad la cual es 





En cuanto a diferencias con los otros estudios se halló que existe desemejanza 
en la metodología aplicada la cual son tipo descriptiva, mientras esta tesis es 
tipo correlacional por lo que su objetivo es determinar la relación que existe 
entre la variable imagen de marca y decisión de compra. Por tal motivo, se 
comprueba que entre las variables imagen de marca y decisión de compra sí 
existe una relación, la cual se comprobó a través del chi cuadrado, ejecutado 
con el programa SPSS22. Se obtuvo una significancia menor de 0.05 donde 
rechaza la hipótesis nula. Por lo tanto, se concluye que  la imagen marca que 
es la parte externa del producto y funcional genera que las madres de familia 
creen un lazo de fidelidad que genera compra frecuente del producto por su 
valor agregado y el diseño que el producto maneja.  
Los nuevos hallazgos que se dieron en esta investigación fue que al realizar la 
encuesta, las madres de familia habían dado por olvidado el problema que 
hubo con la leche Pura Vida y optaron en cambiar por otra marca de leche. 
Asimismo, las limitaciones que se presentó en la investigación fue localizar en 
grupo a las madres de familia para realizar la encuesta y la poca información 
sobre antecedentes relacionadas al tema.  
Asimismo, el presente trabajo de investigación quiere aportar un marco teórico 
que sirva a los investigadores publicitarios un análisis concienzudo  para que 
generar más ventas a la empresa y, asimismo, la creación de campañas 
publicitarias o la realización de estudios de mercado que pueda ayudar a la 











En este capítulo se presentará las conclusiones finales de la presente 
investigación titulada, “Relación entre la imagen de marca y la decisión de 
compra en el producto leche Gloria niños en las madres de familia del nivel 
inicial de 3 a 5 años del colegio San Juan Bautista de la Salle del distrito S.J.L., 
2018”. 
Primera 
El análisis de los datos de la variable imagen de marca, tiene una relación 
positiva (41,189) y significante (0,001) con la segunda variable decisión de 
marca, según las  percepciones de las madres de familia del nivel inicial del 
colegio San Juan Bautista de la Salle, del distrito de S.J.L., 2018. Por lo tanto, 
se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna.  
Segunda 
La dimensión funcionalidad, tiene relación positiva (0,417) y significativa 
(0,001) con la dimensión necesidad, según las percepciones las madres de 
familia del nivel inicial del colegio San Juan Bautista de la Salle, del distrito de 
S.J.L., 2018. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alterna. 
Tercera 
La dimensión personalidad, tiene relación positiva (0,306) y significativa (0,000) 
con la dimensión evaluación, según las percepciones las madres de familia del 
nivel inicial del colegio San Juan Bautista de la Salle, del distrito de S.J.L., 
2018. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 
Cuarta 
La dimensión prestigio, tiene relación positiva (0,417) y significativa (0,012) con 
la dimensión decisión, según las percepciones las madres de familia del nivel 
inicial del colegio San Juan Bautista de la Salle, del distrito de S.J.L., 2018. Por 






En este capítulo se mostrará las recomendaciones que están en relación con 
los resultados de la investigación. 
Primera 
Al saber a través de esta investigación que la imagen de marca tiene relación  
en la decisión de compra del consumidor, se debe tener en cuenta en 
mantener una imagen limpia, sin escándalos y siempre innovado para que las 
empresas en general pueden tener un público fiel que se siempre se mantenga 
con la marca.  
Segunda 
Se recomienda, que las empresas en general siempre tengan un plus que las 
diferencia, para que así haya ganancias y recordación del público. Por eso al 
realizar la encuesta no hubo complicación puesto que las madres de familia 
sabían identificar al producto por sus características.  
Tercero 
También, se debe tener en cuenta no solamente la publicidad debe de ser vía 
tv o radio; puesto que las madres mencionaban que no había mucho 
involucramiento de persona a persona. Por eso, sería bueno que las empresas  
realicen BTL’s que apoyen el mensaje que se transmiten en los medios. 
Cuarta 
Del mismo modo, la empresa deberían considerar los indicadores 
mencionados en la investigación para que así puedan conocer mejor a su 
público objetivo y puedan realizar campañas para recaudar nuevos clientes y 








 Albert Ellis (1913-2007).Terapia Racional Emotiva Conductual (TREC), el 
origen de la hoy popular Terapia Cognitivo Conductual. EE.UU.  
Alvarez (2005). El Valor de la Publicidad Sensorial. México: Instituto 
tecnológico y de estudios   
superiores de Monterrey.  Recuperado de: 
http://www.redalyc.org/pdf/1995/199520647016.pdf  
      Argudo (2017). ¿Qué es la calidad percibida? Disponible en 
http://www.joseargudo.com/calidad-percibida 
Aguirre, M. (2014). Empresa de marca e identidad corporativa dirigida a las 
pymes de Cali. Tesis (Comunicador) Recuperado de: 
http://vitela.javerianacali.edu.co/handle/11522/3115 
Argandoña, Kevin (2016). Insight y la decisión de compra del consumidor para 
productos de consumo de primera necesidad en los supermercados del distrito 
de huánuco-2016. Tesis (Licenciatura). Recuperado de: 
http://repositorio.udh.edu.pe/123456789/176 
Bigné, Enrique (2003). Promoción comercial: un enfoque integrado. Madrid: 
ESIC editorial.  
Casado, Ana. Y  Sellers, Ricardo. (2010). Introducción al Marketing. España: 
Editorial Club Universitario.  
Acosta, Joan (2004). La imagen de marca: un fenómeno social. España: 
Ediciones Paidós Ibérica, S.A.  
Cornejo, M. y Medina, P. (2015). Impacto de la publicidad comercial de las 
tiendas de retail en la decisión de compra de los consumidores, caso: centro 
comercial real plaza Chiclayo – 2015. Tesis (Ingeniera) Recuperado de: 
http://renati.sunedu.gob.pe/bitstream/sunedu/41640/1/Cornejo_Mar%C3
%ADa_y_Medina_Pedro.pdf  
Channon, Derek (1990). Marketing y dirección estratégica en la banca. 





Herrera, D. y Quezada, G. (2011). Valor de marca verde y su relación con: 
imagen de marca verde, satisfacción verde y confianza verde. Tesis 
(Ingeniería) Recuperado de: 
htt://repositorio.uchile.cl/bitstream/handle/2250/108096/Herrera%20U.%
2C%20Daniela.pdf?sequence=3&isAllowed=y  
Kossen, S (1992). La venta creativa.  
Kotler, P. & Armstrong, G. (2008) Fundamentos de Marketing. (pp. 470) 
México. 
Marketing. (2016). Posicionamiento e identidad de marca. Recuperado de:  
https://www.infoamerica.org/documentos_pdf/aaker1.pdf  
Negocios y Empresas (2014). Cuáles son las marcas que consiguen más 
lealtad de los consumidores y cómo lo consiguen. Disponible en: 
http://www.puromarketing.com/14/23225/cuales-son-marcas-consiguen-
mas-lealtad-consumidores-como-consiguen.html  
Rook, D.W. (1987) "The buying impulse". EE.UU: Journal of Consumer 
Research, 14. 
Sanz, M. (2005). Identidad corporativa: claves de la comunicación empresarial.  
Sector Empresarial: ¿Es o no es leche?: la controversia por Pura Vida, el 
producto del gigante peruano de los lácteos Grupo Gloria cuya venta fue 
suspendida en Panamá. Diario BBC Mundo, 2017. [Fecha consulta: 11 de 
octubre de 2017] Disponible en: 
 http://www.bbc.com/mundo/noticias-america-latina-40164971 
Hernández, R., Fernández, C. y Baptista, P. (2003). Metodología de la 
Investigación. México: McGraw Hill. 
 
Marketing: ¿Cómo comenzó el caso Gloria? Lima: Diario el Comercio, 2017. 









Rivera, P (2015). El comportamiento del consumidor. Recuperado de: 
http://www.unizar.es/does/documents/Tema3comportamientoconsumid
or.pdf  
Stern, H. (1962) "The significance of Impulsing buying today". EE.UU. Journal 
of Marketing, 29. 
Talaya, Estaban (2008). Principios de marketing. Madrid: 3era Edición  ESIC 
Llanos, Kelly. Factores que intervienen en la decisión de compra de 
medicamentos genéricos y de marca en los consumidores del AA.HH. 
Wichanzao año 2016. Tesis (Título Profesional de Licenciada en 
Administración). Perú: Universidad Cesar Vallejo- Trujillo, Perú 2016. 
Disponible en: 
http://repositorio.ucv.edu.pe/handle/UCV/438 
Villalobos, Deysi. Influencia del valor de marca en el proceso de decisión de 
compra de laptop en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martín, 2015. Tesis 
(Grado Académico de Licenciado en Marketing y Negocios internacionales). 
















VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ESCALA 
 




















1. Nunca  
2. Casi Nunca 
3. A veces 
4. Casi siempre 








Dimensión 1: Funcionalidad 
Preguntas: 
¿Considera  el diseño de la marca leche Gloria Niños al momento de realizar la compra? 
¿Estás de acuerdo con el precio del producto leche Gloria Niños? 
¿El producto leche Gloria Niños cubre sus expectativas a través de su diseño? 
Dimensión 2: Personalidad 
¿El producto leche Gloria Niños refleja los valores de la marca? 
¿Crees que el producto leche Gloria Niños se diferencia ante su competencia? 
¿El contenido del producto leche Gloria niños es único en su categoría láctea? 
Dimensión 3: Prestigio 
¿Considera que el producto leche Gloria Niños es un producto confiable? 
¿Cree en  el compromiso de la leche Gloria Niños en la publicidad del producto? 
























1. Nunca  
2. Casi Nunca 
3. A veces 









Dimensión 1: Necesidad 
¿Su estilo de vida influye mucho en la decisión de compra del producto leche Gloria 
Niños? 
¿Es accesible económicamente el producto leche Gloria Niños? 
¿Cree que su personalidad influye al realizar la decisión de compra del producto leche 
Gloria Niños? 
Dimensión 2: Evaluación 
¿Crees que tu familia es un factor importante al realizar la compra del producto leche 
Gloria Niños?  
¿Regularmente sus amigos influyen en la decisión de compra del producto leche Gloria 
Niños?  
¿El status en el que se encuentra incide en la decisión de compra del producto leche 
Gloria Niños? 
¿Crees que el producto leche Gloria niños es accesible en las tiendas que compras 
usualmente? 
Dimensión 3: Decisión 
¿Al realizar una compra del producto leche Gloria Niños se siente motivada? 
¿La percepción es el origen de la decisión de compra del producto leche Gloria Niños? 






MATRIZ DE CONSISTENCIA 
PROBLEMA GENERAL OBEJTIVO GENERAL MARCO TEÓRICO HIPÓTESIS GENERAL VARIBALE METODOLOGÍA 
¿Existe relación entre la imagen de marca y la decisión de 
compra en el producto leche gloria niños en las madres de 
familia del nivel inicial de 3 a 5 años del colegio San Juan 
Bautista de la Salle del distrito S.J.L. 2018 – I? 
Determinar la relación entre la imagen de marca 
y la decisión de compra en el producto leche 
gloria niños en las madres de familia del nivel 
inicial de 3 a 5 años del colegio San Juan Bautista 
de la Salle del distrito S.J.L. 2018 - I. 
Imagen de marca: 
Según Keller (2003), se refiere a 
“las percepciones sobre una marca 
que se refleja en las asociaciones 
de marcas detenidas en los clientes 




Existe relación significante 
entre la imagen de marca y 
la decisión de compra en 
el producto leche gloria 
niños en las madres de 
familia del nivel inicial de 3 
a 5 años del colegio San 
Juan Bautista de la Salle 








Tipo de inv.: 
Aplicada 












¿Existe relación entre la funcionalidad y la necesidad en el 
producto leche gloria niños en las madres de familia del 
nivel inicial de 3 a 5 años del colegio San Juan Bautista de 
la Salle del distrito S.J.L. 2018 – I? 
¿Existe relación entre la personalidad y la evaluación en el 
producto leche gloria niños en las madres de familia del 
nivel inicial de 3 a 5 años del colegio San Juan Bautista de 
la Salle del distrito S.J.L. 2018 – I? 
¿Existe relación entre el prestigio y la decisión del producto 
leche gloria niños en las madres de familia del nivel inicial 
de 3 a 5 años del colegio San Juan Bautista de la Salle del 






Determinar la relación entre la funcionalidad y la 
necesidad en el producto leche gloria niños en 
las madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 
años del colegio San Juan Bautista de la Salle del 
distrito S.J.L. 2018 - I. 
Determinar la relación entre la personalidad y la 
evaluación en el producto leche gloria niños en 
las madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 
años del colegio San Juan Bautista de la Salle del 
distrito S.J.L. 2018 - I. 
Determinar la relación entre el prestigio y la 
decisión en el producto leche gloria niños en las 
madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 años 
del colegio San Juan Bautista de la Salle del 
distrito S.J.L. 2018 - I. 
 
 
Decisión de compra: 
Según Kotler y Armstrong (2001), 
“la decisión de compra es la etapa 
del proceso de decisión del 
comprador en la que el consumidor 
compra realmente el producto.” 
(p.207) 
H. NULA 
No existe relación 
significante entre la 
imagen de marca y la 
decisión de compra en el 
producto leche gloria 
niños en las madres de 
familia del nivel inicial de 3 
a 5 años del colegio San 
Juan Buatista de la Salle 












ANEXO 3 - INSTRUMENTO 
“Relación entre la imagen de marca y la decisión de compra en el producto leche Gloria 
niños en las madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 años del colegio San Juan 
Bautista de la Salle del distrito S.J.L., 2018” 
La presente encuesta es anónima, tiene el propósito de cumplir con las exigencias de recojo de 
información de nuestra tesis. Por lo que le agradeceremos responder objetivamente marcando 
con un aspa en el recuadro según  la escala que se indica. 
Instrucciones: 
 Emplee un lapicero para realizar el cuestionario.     
 Todas las preguntas del cuadro tienen cinco opciones de respuesta, elija la que mejor considere. 
 Marque con claridad con una “x”.  











1 2 3 4 5 
1 ¿Considera  el diseño de la marca 
leche Gloria Niños al momento de 
realizar la compra? 
     
2 ¿Estás de acuerdo con el precio del 
producto leche Gloria Niños? 
     
3 ¿El producto leche Gloria Niños cubre 
sus expectativas a través de su 
diseño? 
     
4 ¿El producto leche Gloria Niños 
refleja los valores de la marca? 
     
5 ¿Crees que el producto leche Gloria 
Niños se diferencia ante su 
competencia? 
     
6 ¿El contenido del producto leche 
Gloria niños es único en su categoría 
láctea? 
     
7 ¿Considera que el producto leche 
Gloria Niños es un producto 
confiable? 
     
8 ¿Cree en  el compromiso de la leche 
Gloria Niños en la publicidad del 
producto? 
     
9 ¿Te fías por la trayectoria de la marca 
al adquirir el producto leche Gloria 







10 ¿Su estilo de vida influye mucho en la 
decisión de compra del producto 
leche Gloria Niños? 
     
11 ¿Es accesible económicamente el 
producto leche Gloria Niños? 
     
12 ¿Cree que su personalidad influye al 
realizar la decisión de compra del 
producto leche Gloria Niños? 
     
13 ¿Considera que el producto leche 
Gloria niños es esencial en la compra 
de sus viveres? 
     
14 ¿Crees que tu familia es un factor 
importante al realizar la compra del 
producto leche Gloria Niños? 
     
15 ¿Regularmente sus amigos influyen 
en la decisión de compra del 
producto leche Gloria Niños? 
     
16 ¿El status en el que se encuentra 
incide en la decisión de compra del 
producto leche Gloria Niños? 
     
17 ¿Crees que el producto leche Gloria 
niños es accesible en las tiendas que 
compras usualmente?  
     
18 ¿Se siente motivada al realizar la 
compra del producto leche Gloria 
niños? 
     
19 ¿La percepción es el origen de la 
decisión de compra del producto 
leche Gloria Niños? 
     
20 ¿Frecuentemente sus actitudes al 
adquirir el producto leche Gloria 
Niños son positivas?  






CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTO DE MEDICIÓN 
 




Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 60 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 20 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 









De acuerdo a los resultados del análisis de fiabilidad que es 0, 829 y según el 
rango de la tabla categórica, se determina que el instrumento de medición es 










0.00 a +/- 0.20 Despreciable 
0.2 a 0.40 Baja o ligera 
0.40 a 0.60 Moderada 
0.60 a 0.80 Marcada 





















































PRUEBA DEL TURNITIN 
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